











































Dissertação  defendida  em  provas  públicas,  na 










































 “Esperei com paciência no Senhor e ele se inclinou para mim, e ouviu 
















Quero antes de  mais  agradecer a Deus,  pois  sem Ele nada  seria possível. Em segundo  lugar 
agradecer aos meus pais Fernanda Nabo e Clemente Pedro, por terem cuidado do meu filho, tudo 
porque acreditaram nos meus sonhos e na minha capacidade de vencer. Não quero deixar ainda 














































de  carácter  sociodemográfico.  O  questionário  foi  aplicado  no  Instituto  Superior  politécnico 
Católico de Benguela (ISPOCAB), onde participaram os estudantes dos cursos de Ciências da 
Educação  e  Contabilidade  e  Gestão,  das  mais  variadas  idades.  Obtivemos  um  total  de  273 





















In  this  context,  the  present  study  intends  to  determine  the  most  relevant  criteria  for 
valuing a Higher Education Mark from the perspective of  the students  themselves, having as 
practical  case  the  Benguela  Catholic  Higher  Polytechnic  Institute  (ISPOBAB),  where  the 
specific objectives consist of: ) To study the factors that determine the value of a brand, (2) To 
know what are the most important sources of brand value in Higher Education Institutions, from 
the  perspective  of  ISPOCAB  students,  (3)  Knowing  the  brand  value  in  (ISPOCAB)  and  (4) 
Compare brand perception (ISPOCAB) determined by the students, with the value of the brand 
determined by the Institution. 
In  methodological  terms,  the  literature  review  allowed  us  to  gather  the  necessary 
information to define the research problem, the objectives and the hypotheses. To validate the 
hypotheses  and  to  answer  the  objectives,  a  structured  questionnaire  was  elaborated  with  38 
questions, 25 questions being evaluated by the Likert scale in 5 points and 13 sociodemographic 
questions. The questionnaire was applied at the Benguela Catholic Polytechnic Higher Institute 
(ISPOCAB),  where  the  students  of  the  Education,  Accounting  and  Management  Sciences 
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quem as consome. O American Marketing Association  (AMA) defende que uma marca é um 












escolhido  na  tentativa  de  perceber  por  parte  dos  consumidores,  quais  eram  os  fatores 
determinantes para o valor de uma marca.  






































Os  dados  são  de  origem  Primária  e  Secundária,  onde  os  dados  secundários  serão 
recolhidos através de uma cuidadosa revisão bibliográfica sobre o tema em análise e os dados 
primários  serão  fornecidos  através  do  caso  prático  que  será  aplicado  aos  estudantes  do 
ISPOCAB.  Foi  ainda  realizado  um  primeiro  contato  com  o  público-alvo  para  uma  breve 








1 A  Pesquisa  descritiva  acontece  quando  já  existem  conhecimentos  do  fenómeno  onde  o  nível  poderá  ser  mais 








Desta  forma  a  presente  Dissertação  está  estruturada  por  cinco  capítulos  sendo  eles 
divididos da seguinte maneira; 










quadro  conceptual  e  a  metodologia  de  investigação,  elaborou-se  o  design  da  investigação, 
definiu-se  o  problema,  assim  como,  os  objetivos  e  as  hipóteses  associados  ao  mesmo. 

















1 CAPÍTULO  -  O  VALOR  DA  MARCA  –  ENQUADRAMENTO 
TEÓRICO  
1.1 Perspetiva Histórica da Marca 









do  produto  e,  vai  mais  longe,  atribuindo-lhes  características  intangíveis,  como  valores, 
sentimentos, ideias ou afetos, que sobrevaloriza mesmo em relação ao produto e sua prestação 
funcional, e seriam essas características intangíveis que fariam a verdadeira distinção entre as 
marcas  e  seus  produtos,  constituindo  elementos  fundamentais  para  a  orientação  do 
comportamento do consumidor.  
Para  Pedro  (2010),  existe  uma  diferença  entre  o  valor  de  mercado  e  o  valor 
contabilístico de algumas empresas e de algumas marcas, fator este que conduziu, na década de 
80,  a  uma  maior  importância  dada  à  Marca  como  potenciadora  de  valor  acrescentado. 


































O  conjunto  de  associações  e  comportamento  da  parte  dos 
consumidores  da  marca,  dos  membros  do  canal  e  das  corporações 








Brand Equity resulta da força da marca mais o brand value. A força 
da  marca  reflete  o  conjunto  de  associações  e  comportamentos  dos 
consumidores,  distribuidores  e  empresa  controladora  da  marca  que 
permitem  a  marca  desfrutar  vantagens  competitivas  diferenciadas  e 
sustentáveis. O brand value é o resultado financeiro resultante da habilidade 
da  gestão  para  alavancar  a  força  da  marca  através  de  ações  táticas 
estratégicas em favor de lucros correntes e futuros e da diminuição de riscos.  
Raj  Srivastava  e  Allan 
Shocker (1991) 
  

























































Diferença  na  escolha  do  consumidor,  entre  um  produto  com  a 
marca  e  outro  produto  sem  a  marca;  em  que  ambos  os  produtos  têm 
características iguais. 




consumidor  por  uma  marca  face  as  outras  concorrentes,  por  aumentar  o 
























































Uma  marca  pode  ser  definida  como  um  nome,  termo,  sinal,  símbolo, 
design, ou a combinação deles. Para Keller (1993) é necessário identificar os bens e 
os  serviços  de  uma  organização  ou  grupo  de  organizações  e  diferenciá-los  dos 























































que o  faz. Keller  (1993) diz  também que o  reconhecimento da marca se  refere  à 
capacidade dos consumidores de confirmar a exposição anterior à marca quando a 





























Os  atributos  (i)  são  os  recursos  descritivos  que  caracterizam  um  produto  ou 
serviço, ou seja, é o que o consumidor pensa que o produto ou serviço é ou tem e o que 
está  envolvido  com  sua  compra  ou  consumo.  São  tidos  também  como  os  ingredientes 












Os  benefícios  (ii)  são  os  valores  pessoais  que  os  consumidores  atribuem  aos 
atributos do produto ou do serviço, ou seja, o que os consumidores pensam que o produto 
ou  serviço  pode  fazer  por  eles.  Os  benefícios  podem  ainda  ser  distinguidos  em  três 
categorias de acordo com as motivações subjacentes a que se relacionam (1) benefícios 
funcionais, (2) benefícios experienciais e (3) benefícios simbólicos.  
Os  benefícios  funcionais  são  as  vantagens  mais  intrínsecas  do  consumo  de 
produtos ou serviços e geralmente correspondem aos atributos  relacionados  ao produto 
esses  benefícios  muitas  vezes  estão  ligados  a  motivações  bastante  básicas,  como  as 
necessidades fisiológicas e de segurança. 
Os benefícios experimentais relacionam-se com o que se sente ao usar o produto 









ou  serviços.  Eles  geralmente  correspondem  a  atributos  não  relacionados  ao  produto  e 
relacionam-se com as necessidades subjacentes de aprovação social ou expressão pessoal 
e auto-estima externa 





































































Segundo  Aaker  (1991)  o  brand equity  providencia  valor  à  empresa  e  ao 
consumidor,  Aaker  define  também  o  valor  da  marca,  como  um  conjunto  de  ativos  e 
















































































mas  a  influência  que  exerce  sobre  as  perceções  e  preferências  dos  consumidores  é 
inquestionável. Dado que as pessoas  têm preferência especial pelo que  lhes  é  familiar, 
atribuem  normalmente,  bons  significados  e  atitudes  aos  artigos  que  melhor  conhecem. 
Brito (2010), partilha a mesma ideia de que a notoriedade de uma marca depende do nível 





























dos  consumidores  acerca  da  qualidade  ou  superioridade  de  um  produto  ou  serviço  em 
relação  à  sua  funcionalidade  e  às  suas  alternativas.  Essas  dimensões  não  podem,  no 
entanto,  ser  determinadas  de  forma  objetiva  por  se  tratarem  de  uma  perceção  e  por 
integrarem considerações relativas ao que é importante para os consumidores. 
Woodruff  (1997)  adota  o  mesmo  conceito,  como  sendo  a  perceção  do  cliente 














 Preço  -  Quando  a  qualidade  do  produto  é  muito  complexa  para  avaliar 
normalmente o consumidor leva o preço como um indicador de qualidade. 


















































 Recuperação  de  informação  -  É  a  medida  em  que  a  marca  é  capaz  de 
recuperar ou processar as associações da memória do consumidor. 




























 Atitude  -  associações  à  marca  criam  atitudes  positivas  na  mente  do 
consumidor. 












intimamente  ligado  ao  facto  de  permitir  maior  facilidade  de  interpretar,  processar  e 
armazenar toda e qualquer informação que os consumidores acolhem sobre os diferentes 
produtos e marcas, deste modo a marca  surge como  facilitadora de  todo o processo de 
decisão do consumidor. No que tange às organizações, a marca permite o aumento do cash 
flows gerados  e  este  aumento,  decorre  em  função  da  lealdade  dos  consumidores,  da 























distinguem  o  marketing  moderno,  é  precisamente  a  importância  atribuída  à  criação  de 
marcas diferenciadas. Neste capítulo também foram abordados vários conceitos de Valor 
da Marca, que foram surgindo ao longo dos anos por iniciativa de vários autores o que 
impossibilita que haja uma definição universal sobre o Brand Equity.  
Apresentaram-se os dois modelos  sobre o valor da marca mais  abordados em pesquisa 
académica sendo eles, o modelo de Keller (1993) e Aaker (1991) onde, de um modo geral, 
os autores  se  focam na  consciência da marca e nas associações da marca, como sendo 
algumas  das  grandes  fontes  valor.  Fontes  estas  que  estão  associadas  à  capacidade  do 
consumidor  em  identificar uma determinada marca em diferentes  condições,  ou  seja,  a 
consciência da marca está associada à probabilidade do nome da marca vir à mente do 
consumidor,  sempre  que  necessário.  Em  relação  às  associações  à  marca,  os  autores 
defendem que é a perceção que os consumidores têm de uma determinada marca - estas 
associações deverão ser favoráveis e únicas - de modo a não criar dúvidas na mente do 























complexas  e  que  a  Marca  surge  exatamente  para  simplificar  esta  complexidade, 
promovendo atração de clientes e a lealdade dos mesmos com a organização.  
Na sequência do que foi referido, a criação de valor torna-se imprescindível para 











quando  pretendem  escolher  uma  Instituição  de  Ensino  Superior  são  os  seguintes:  (i) 
despertar da necessidade; (ii) recolha de informação; (iii) avaliação das alternativas; (iv) 
decisão; (v) implementação da decisão; (vi) avaliação posterior à compra. Os autores vão 














Com  esta  figura  podemos  perceber  o  quão  complexo  é  a  tomada  de  decisão 
quando se trata da compra de um serviço de ensino superior, esta complexidade surge em 
função  das  exigências  dos  consumidores.  Nos  dias  de  hoje  os  consumidores  já  não 
compram de forma irrefletida, e é esta avaliação do produto ou do serviço que obriga as 













Huambo.  À  criação  dos  Estudos  Gerais 












Universitário  de  Luanda.  A  Igreja  Católica  havia, 
entretanto,  criado  em  1962  o  Instituto  Pio  XII, 
destinado à formação de assistentes sociais. 
No  período  colonial,  o  acesso  ao  ensino 
superior  destinava-se  somente  a  quem  integrava  as 
camadas  superiores  da  hierarquia  social,  podendo 
mesmo  dizer-se  que,  nos  primeiros  anos  de 
implantação  em  Angola,  era  difícil  que  alguém 
pertencente às camadas médias da hierarquia social 
tivesse  acesso  ao  ensino  superior.  O  local  de 
nascimento, o local de residência e a posição social 
determinavam  claramente  o  acesso  a  este  nível  de 
ensino, que reproduzia para as gerações seguintes a 
estratificação social da Angola colonial. 
Com  a  proclamação  da  independência 
política  de  Angola,  em  1975,  foi  criada  a 




que  se  manteve  até  2009  como  única  instituição 
estatal  de  ensino  superior  no  país.  Neste  ano,  a 
Universidade  Agostinho  Neto  (UAN)  foi  “partida” 
em 7 universidades de âmbito regional, mantendo-se 
a  UAN  a  funcionar  em  Luanda  e  na  província  do 
Bengo,  enquanto as  faculdades,  institutos e  escolas 
superiores  localizados  nas  demais  províncias 











 Dundo  –  Universidade  Lueji-a-Nkonde  (Luanda-
Norte, Lunda-Sul e Malanje), 
 Huambo  –  Universidade  José  Eduardo  dos  Santos 
(Huambo, Bié e Moxico), 
 Lubango  –  Universidade  Mandume  ya  Ndemofayo 
(Huíla, Cunene, Cuando-Cubango e Namibe), 
 Uíge  –  Universidade  Kimpa  Vita  (Uíge  e  Kuanza-
Norte). (Carvalho 2012, P,51-58). 
Neste  momento,  a  legislação  prevê  a  existência  de 
universidades e academias, bem como  institutos. A 
primeira  instituição  privada  de  ensino  superior  em 
Angola foi a Universidade Católica de Angola, criada 
em  1992  e  com  funcionamento  a  partir  de  1999. 
Seguiu-se uma série  de outras  instituições privadas 










































































Já  o  ensino  Politécnico  é  vocacionado  para  formações  técnicas  avançadas  orientadas 













































O  atendimento  dessas  expectativas  altera,  de  certeza,  a  forma  de  atuação  das  IES 






















(UAN)  (2014);  Instituições  de Ensino Superior Privado.  (Tese de Adelina Kandingi)  * A partir de 2012, são dados 












1  1999  8.536  349  8. 885 
2  2000  8.499  521  9.020 
3  2001  12.000  1.296  13.296 
4  2002  16.000  2.917  18.917 
5  2003  26.660  5.082  31.742 
6  2004  34.520  9.692  44.212 
7  2005  56.595  14.544  71.139 
8  2006  58.132  17.397  75.529 
9  2007  60.127  20.941  81.068 
10  2008  70.759  35.331  106.090 
11  2009  36.886  42.245  79.131 
12  2010  31.173  146.368  177.541 
13  2011  32.834  157.408  190.242 
14  2012*  77.618  83.579  161.197 
15  2013*  92.531  123.644  216.175 
16  2014*  89.819  79.161  168.980 
17  2015*  97.930  123.107  221.037 
18  2016*  116.508  124.776  241.284 











Instituições de Ensino Superior Privado. (Tese de Adelina Kandingi) * A partir de 2012, são dados estatísticos mais 
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superior,  viram  a  necessidade  de  fazer  uma  profunda  alteração  no  funcionamento  do  ensino 
superior, criando alguns princípios e atribuições dirigidas às IES.  
Princípios; 
 Gestão  Democrática  –  A  gestão  democrática  das  instituições  de  ES  consiste  na 
participação de todos os atores deste subsistema, incluído a sociedade civil, na melhoria 
da sua qualidade,  respeitando  as  normas  em  vigor  aplicáveis  às  mesmas.  (Diário  da 
República, 2009).   
 Qualidade  de  serviço  –  A  qualidade  de  serviços  prestados  pelas  Instituições  de  ES 
consiste na observância de padrões elevados de qualidade científica, técnica e cultural 
bem como na promoção do sucesso, da excelência, do mérito e da inovação, nos domínios 



























































Universidade  Católica  em  todo  mundo,  contidos  no  Código  de  Direito  Canónico,  nas 













































































que  os  objetivos  da  investigação  permitem  seguir  uma  linha  de  raciocínio  clara,  de  modo  a 
conseguir levar a cabo uma pesquisa de sucesso. 










nome  indica,  proceder  ao  reconhecimento  de  uma  dada  realidade  pouco  ou  deficientemente 



































Carvalho  (2012),  refere  que  o  design  do  estudo  é  a  forma  como  o  trabalho  vai  ser 
conduzido. Esta investigação teve início com uma árdua pesquisa bibliográfica sobre o tema: O 




























redefinida  a  amostra  da  população,  dadas  as  limitações  de  tempo  e  recursos,  é  considerado 
































Malhotra  (2006)  descreve  que  existe  dois  tipos  de  amostra,  as  probabilísticas  e  não 
probabilísticas. Define as probabilísticas como sendo amostras em que todos os elementos da 
população podem ser selecionados com a mesma probabilidade. 
E as  amostras não probabilísticas  a população é  selecionada de  forma não aleatória 
pelos  investigadores,  pois  dependem  do  julgamento  pessoal  dos  mesmos  e  tendem  a  ser 
representativas do público-alvo. Para o estudo em questão a amostra é não probabilística, pois a 




































































































Para  dar  resposta  às  questões,  recorreu-se  a  métodos  estatísticos  descritivos. 
Inicialmente  irá  aplicar-se  o  modelo  de  análise  fatorial  que  dará  suporte  à  resposta  sobre  a 





























O  problema  deste  estudo  surgiu  diante  da  necessidade  de  responder  à  pergunta  de 
partida, que  incide em determinar as fontes de valor da marca em uma  Instituição de Ensino 
Superior, para dar resposta a esta questão, serão utilizadas 25 variáveis apresentadas no Quadro 







análise  fatorial, pressupõem-se a  existência de correlação entre algumas das variáveis,  sendo 
assim,  espera-se  que  a  matriz  de  correlação  não  seja  uma  identidade,  ou  seja,  que  existam 
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ESTATÍSTICAS DESCRITIVAS Média Variância Desvio Padrão




Localização 4,00 1,066 1,033







Atendimento pré -matrícula 3,73 1,345 1,160
Facilidade de entrada 3,59 1,507 1,228




Valor da propina 3,14 2,071 1,439
Modalidade de pagamento das propinas 3,60 1,594 1,263
Taxa de aprovados em exames 3,12 1,665 1,291
Preocupação da Instituição com os alunos 3,30 1,926 1,388
Variedade de cursos 3,97 1,077 1,038
Qualidade dos meios usados para divulgação dos cursos 3,48 1,302 1,141
Tempo de duração dos cursos 3,92 1,005 1,003
Importância do compromisso da Instituição com a inovação 3,67 1,473 1,214
Nível de formação dos docentes 4,18 ,861 ,928
Experiência profissional do corpo docente 4,11 ,914 ,956
Eventos escolares (intercâmbio com outras universidades) 3,17 1,886 1,373
Ambiente académico 3,52 1,148 1,071
Valor do diploma da Instituição no mercado de trabalho 4,03 ,944 ,971
























3   Índice  que  compara  as  magnitudes  dos  coeficientes  de  correlação  amostrais  como  os  valores  dos 
coeficientes de correlação parcial. 
Teste de KMO e Bartlett 
Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adequação de amostragem. ,845 
Teste de esfericidade de 
Bartlett 















































































































































































































































































































































































































































































de  variância  explicada  de  forma  acumulada,  o  critério  para  seleção  com  base  no  scree plot 
consiste em escolher o número de fatores a partir do qual o gráfico se torna horizontal. Uma 
outra abordagem consiste em reter um número total de quantidade da variância acumulada retida 

















Próprio Diferença Proporção Acumulado
1 5.65306822 3.49306659 0.2261 0.2261
2 2.16000164 0.67397035 0.0864 0.3125
3 1.48603129 0.28471565 0.0594 0.3720
4 1.20131564 0.07972726 0.0481 0.4200
5 1.12158838 0.05166429 0.0449 0.4649
6 1.06992408 0.04336062 0.0428 0.5077
7 1.02656346 0.05265390 0.0411 0.5487
8 0.97390956 0.10445573 0.0390 0.5877
9 0.86945383 0.03811605 0.0348 0.6225
















Conhecem-se  dois  tipos  de  modelos  de  análise  fatorial,  por  um  lado  a  análise  de 
componentes  principais  (ACP),  modelo  que  explica  as  componentes  principais  como 
combinação linear das variáveis originais, onde cada componente procura agregar o máximo de 
variância possível. Por outro lado, a análise em fatores comuns e específicos (CSFA), onde ao 
contrário  do  ACP,  as  variáveis  originais  são  explicadas  como  combinação  linear  dos  fatores 














1 5,653 22,612 22,612 5,653 22,612 22,612 4,794 19,175 19,175
2 2,160 8,640 31,252 2,160 8,640 31,252 1,757 7,028 26,203
3 1,486 5,944 37,196 1,486 5,944 37,196 1,620 6,478 32,682
4 1,201 4,805 42,002 1,201 4,805 42,002 1,551 6,204 38,886
5 1,122 4,486 46,488 1,122 4,486 46,488 1,525 6,100 44,986
6 1,070 4,280 50,768 1,070 4,280 50,768 1,338 5,353 50,339
















em conjunto  aproximadamente 51% da variância  total  acima do nível  aceitável. Deste modo 
levou a concluir que, a avaliação feita pelos alunos sobre os fatores que determinam o valor da 
marca  em  IES  é  fundamentalmente  influenciada  por  seis  dimensões,  onde  a  distribuição  das 
variáveis que compõe cada fator é apresentada no Quadro 11, abaixo segue a definição de cada 
fator. 




2. Qualidade dos  serviços prestados pela  instituição- este  fator aglomera  itens 
que permitem ao estudante avaliar a instituição em relação aos seus docentes, os 
canais  de  informação  e  atendimento  aos  alunos,  a  segurança  e  infraestruturas, 




reconhecimento  da  marca  pelo  Ministério  do  Ensino  Superior  bem  como  o 
reconhecimento da comunidade como sendo de qualidade.   
4. Preço- uma vez que o preço na maior parte das vezes surge como influenciador 
na  decisão  de  compra,  neste  grupo  foram  inseridos  fatores  como,  o  valor  da 
propina, a modalidade pagamentos e por último a taxa de aprovados em exames, 
que de alguma forma influencia na decisão do consumidor porque o mesmo leva 

























  Factor1 Factor2 Factor3 Factor4 Factor5 Factor6
Reputação académica 0,086 0,089 0,680 0,189 -0,102 0,097
Avaliação e reconhecimento do Ministério do Ensino Superior 0,199 0,021 0,691 0,193 0,030 -0,094
Localização 0,043 0,145 0,407 0,199 0,150 0,427
Segurança no campus universitário 0,287 0,522 0,236 0,065 0,022 0,077
Infraestrutura e apoio (salas de aula, biblioteca, meios informá 0,448 0,440 0,160 0,042 -0,049 -0,064
Perceção da qualidade de serviço educacional prestada pela Insti 0,148 0,474 0,390 -0,067 0,123 -0,157
Atendimento pré -matrícula 0,058 0,711 -0,089 0,339 0,205 0,099
Facilidade de entrada -0,022 0,192 -0,052 0,216 0,272 0,659
Horários disponíveis -0,084 0,260 0,102 0,168 0,700 0,112
Reconhecimento da Instituição pela comunidade como sendo de qual 0,205 0,234 0,567 -0,152 0,269 -0,138
Valor da propina 0,026 0,079 0,139 0,713 0,087 -0,004
Modalidade de pagamento das propinas -0,118 0,091 0,209 0,709 0,168 -0,017
Taxa de aprovados em exames 0,437 0,100 -0,068 0,545 -0,045 0,265
Preocupação da Instituição com os alunos 0,523 0,530 0,162 0,024 -0,085 0,049
Variedade de cursos 0,360 0,179 0,176 -0,063 0,525 -0,145
Qualidade dos meios usados para divulgação dos cursos 0,295 0,440 0,059 -0,005 0,395 -0,005
Tempo de duração dos cursos 0,228 -0,194 -0,094 0,215 0,722 0,126
Importância do compromisso da Instituição com a inovação 0,531 0,161 0,147 -0,174 0,170 -0,003
Nível de formação dos docentes 0,176 0,383 0,032 0,182 0,193 -0,593
Experiência profissional do corpo docente 0,287 0,378 0,164 0,198 0,086 -0,376
Eventos escolares (intercâmbio com outras universidades) 0,621 0,256 0,117 -0,138 -0,046 -0,010
Ambiente académico 0,510 0,277 0,024 -0,072 0,196 -0,141
Valor do diploma da Instituição no mercado de trabalho 0,543 0,004 0,192 0,200 0,049 -0,288
Empregabilidade do curso escolhido 0,521 -0,008 0,200 0,091 0,097 -0,070

















quais  as  fontes  de  valores mais  importantes  em  IES na  perspetiva dos  alunos,  para perceber 
considerou-se  conveniente  segmentar  os  estudantes,  com  o  intuito  de  encontrar  grupos 
homogéneos de estudantes com respeito a sua perceção do valor da marca. 






























Qualidade dos serviços prestados 
pela instituição



































Apresentamos  no  gráfico  8  e  quadro 34  o  esquema aglomerativo,  ou  seja,  o  modo  como  os 
clusters são formados em cada etapa do algoritmo hierárquico e o respetivo dendrograma.  


































































Para  esta  caracterização  foram  utilizadas  variáveis  sócio  demográficas,  informação 








Este  grupo  de  estudantes  revelam  maior  preocupação  com  o  reconhecimento  da 
instituição pela comunidade, como sendo de qualidade, onde apresentam níveis elevados na sua 
concordância.  Valorizam  igualmente  a  qualidade  dos  serviços  prestados  pela  instituição  em 































A maioria  estava muito  bem  informada no  ato da  escolha,  sendo  que  a  pesquisa na 
internet e amigos foram as principais fontes de informação (61%) seguindo-se os Ex Alunos da 
instituição, 50% deste grupo assim o indicaram. Dos estudantes que compõem este segmento, 































Metade  destes  respondentes  são  trabalhadores,  o  ISPOCAB  não  foi  a  sua  primeira 
opção, e os fatores apontados como principais influências na escolha no momento da matrícula 
foram localização geográfica (69%), o conselho de familiares (65%) e a qualidade de ensino, 
com  62%.  Estes  recolheram  informação  predominantemente  de  ex-estudantes  da  instituição 
(65%), de familiares (54%) e de amigos (50%). É relevante ainda mencionar que a maioria (42%) 
afirmaram  que  estavam  pouco  informados  no  ato  da  escolha  do  ISPOCAB.  Pouco  mais  de 
















(Amplitude=24).  A  segunda  componente  “Qualidade  dos  serviços”  varia  entre  12  e  40 
(Amplitude=28). O posicionamento da marca pode tomar valores entre 4 e 15 (Amplitude=11). 
Já  a  diversidade  da  oferta  vária  no  intervalo  5  e  15  (Amplitude=10),  o  Preço  varia  em  um 
intervalo de 4 e 15 (Amplitude=11) e por último a Localização varia entre 2 e 10 (Amplitude=8), 






















N Mínimo Média(± STD) Máximo Mínimo Média(± STD) Máximo
Comp_Comprometimento 273 6 22,12(±4,298) 30 1,000 3,69( ±0,716) 5,0
Comp_Qualidade_Servicos 273 12 30,28( +/-5,63) 40 1,500 3,78( ±0,704) 5,0
Comp_Posicionamento_Marca 273 4 12,33( +/-2,06) 15 1,333 4,11( ±0,685) 5,0
Comp_Preço 273 4 10,69( +/-2,31) 15 1,333 3,56( ±0,770) 5,0
Comp_Diversidade_Oferta 273 5 11,86( +/- 2,22) 15 1,667 3,95( ±0,741) 5,0








Feitas as  constatações descritivas, passou-se  à  inferência. Neste  sentido deseja-se os 
testes: 
  :    =    =    =    =    =      .   :                                é                         












resultados  referentes  a  comparações  múltiplas  com  base  no  método  Pairwise  e  teste  de 
ajustamento de Bonferroni. Desta análise pode observar-se que não foi rejeitada a hipótese de 
igualdade entre as médias dos fatores - Comprometimento da Instituição com a formação e 
empregabilidade  dos  cursos,  Qualidade  dos  serviços  prestados  pela  instituição,  Preço  e 
Localização - podendo dizer-se que não existem evidências estatisticamente significativas para 
afirmar  que  a  avaliação  média  feita  pelos  estudantes,  entre  os  fatores  comprometimento  da 
instituição, a qualidade dos serviços e preço sejam diferentes. 




4  ANOVA  é  uma  coleção  de  modelos  estatísticos  no  qual  a variância  amostral é  particionada  em  diversos 
componentes devido a diferentes fatores (variáveis), que nas aplicações estão associados a um  processo, produto ou serviço. 
Através desta partição, a ANOVA estuda a influência destes fatores na característica de interesse. Fonte: portal action 2017  
Valor F gl de hipótese Erro gl S ig.
Rastreio de Pillai ,399 35,517 5,000 268,000 ,000
Lambda de Wilks ,601 35,517 5,000 268,000 ,000
Rastreio de Hotelling ,663 35,517 5,000 268,000 ,000






















Qualidade dos serviços -,099 ,036 ,110 -,207 ,009
Posicionamento da Instituiação no mercado -,422 ,048 ,000 -,564 -,281
Preço ,122 ,051 ,263 -,029 ,273
Diversidade da Oferta -,267 ,051 ,000 -,418 -,117
Localização -,111 ,066 1,000 -,307 ,086
Comprometimento da Instituição ,099 ,036 ,110 -,009 ,207
Posicionamento da Instituiação no mercado -,324 ,044 ,000 -,454 -,194
Preço ,221 ,046 ,000 ,083 ,358
Diversidade da Oferta -,169 ,049 ,009 -,312 -,025
Localização -,012 ,062 1,000 -,196 ,173
Comprometimento da Instituição ,422 ,048 ,000 ,281 ,564
Qualidade dos serviços ,324 ,044 ,000 ,194 ,454
Preço ,545 ,052 ,000 ,392 ,697
Diversidade da Oferta ,155 ,054 ,063 -,004 ,314
Localização ,312 ,062 ,000 ,128 ,495
Comprometimento da Instituição -,122 ,051 ,263 -,273 ,029
Qualidade dos serviços -,221 ,046 ,000 -,358 -,083
Posicionamento da Instituiação no mercado -,545 ,052 ,000 -,697 -,392
Diversidade da Oferta -,389 ,044 ,000 -,519 -,260
Localização -,233 ,058 ,001 -,405 -,060
Comprometimento da Instituição ,267 ,051 ,000 ,117 ,418
Qualidade dos serviços ,169 ,049 ,009 ,025 ,312
Posicionamento da Instituiação no mercado -,155 ,054 ,063 -,314 ,004
Preço ,389 ,044 ,000 ,260 ,519
Localização ,157 ,060 ,143 -,021 ,335
Comprometimento da Instituição ,111 ,066 1,000 -,086 ,307
Qualidade dos serviços ,012 ,062 1,000 -,173 ,196
Posicionamento da Instituiação no mercado -,312 ,062 ,000 -,495 -,128
Preço ,233 ,058 ,001 ,060 ,405
Diversidade da Oferta -,157 ,060 ,143 -,335 ,021
Diversidade da Oferta
Localização

























fim  de  conhecer melhor  as  características  individuais  da  nossa  amostra,  apesar  de  terem  um 
ponto  em  comum,  que  se  resume  no  facto  de  serem  todos  estudantes  do  ensino  superior  do 
ISPOCAB.  











que  56%  (Quadro  de  frequência  22)  dos  respondentes,  antes  da  tomada  de  decisão,  haviam 
procurado outras alternativas para fazer uma escolha mais acertada. De facto, Karjalainen (2007) 
afirmou que a missão principal da marca é promover o seu reconhecimento por meio de atributos 


















A  esta  questão  entre  as  opções  apontadas,  os  consumidores  tiveram  como  maior 

















Com  relação  à  questão  nº  11  pretendia  saber-se,  quais  as  principais  vias  de 
informação  que  os  alunos  tiveram  acesso.  Como  resposta  pode  analisar-se  que  os  Ex-
estudantes da instituição foram as maiores fontes de informação, 64% (Quadro de frequência 










nos  leva  a  crer  que  os  benefícios  experimentais  e  funcionais  que  a  marca  ISPOCAB 
proporcionou  aos  ex  –  estudantes,  manteve  os  clientes  leais  ao  ponto  de  divulgarem  a  boa 









compra  dos  estudantes  e  tentar  perceber  através  das  respostas,  se  as  associações  feitas  no 
momento da candidatura ainda eram válidas e se a experiência pós compra era positiva, uma vez 
que Kotler e Fox (1995) afirmam que o processo de avaliação da escolha não termina com a 
tomada  de  decisão,  mas  sim,  a  medida  em  que  consideram  haver  uma  avaliação  posterior  á 
compra. 
Como forma de terminar esta discussão, é de realçar que as 25 perguntas criadas sobre os 
atributos  que  uma  instituição  de  ensino  superior  deve  possuir,  mencionados  na  página  4  do 
questionário (ver apêndices), os critérios usados foram igualmente baseados no suporte teórico 















a diferenciarem-se uma  das outras,  bem como,  ganhar vantagem competitiva no mercado de 
atuação. 
 Visto  que  os  mercados  atuais  estão  bastante  competitivos  e  apresentam  um  grande 
número  de  ofertas  no  que  concerne  aos  serviços  de  ensino  superior,  as  marcas,  devem  ser 
notáveis e proporcionar  aos consumidores, associações  fortes,  favoráveis  e únicas, pois estas 










de  modo  que  observou-se  o  seguinte;  o  segmento  1-  mostra  que  os  estudantes  procuram  a 
qualidade  do  ensino,  o  segmento  2  -  valoriza  igualmente  a  qualidade  do  ensino  tal  como  o 
segmento 1, mais dão maior  importância ao compromisso da  instituição com a  inovação. Os 
alunos  do  segmento  3-  atribuem  mais  importância  ao  reconhecimento  da  instituição  pelo 
Ministério do Ensino Superior, e por último, o segmento 4 – representam os estudantes neutros 
à situação ou sem uma opinião formada. 














da  instituição  pela  comunidade  por  esta  ser  de  qualidade.  Para  avaliar  a  terceira  hipótese, 








é  a  Localização  Geográfica,  com  66%  de  pontuação,  o  que  leva  a  crer  que  a  perceção  da 
Instituição em relação a este ponto não vai ao encontro daquela que é a perceção dos estudantes. 









valor  de  uma  marca  na  perspetiva  dos  consumidores  do  ensino  superior  (ISPOCAB), 
obteve  resultados que  deram  resposta  à  questão  formulada, pois  a  pesquisa  bibliográfica  e  a 
análise estatística dos inquéritos realizados, possibilitaram provar que, dos fatores existentes para 
determinar o valor de uma marca de ES, os estudantes valorizam mais os critérios que vão ao 



















esperado,  acredita-se  que  se  fosse  num  aplicativo  informático  seria  mais  eficaz  e 
abrangeria mais estudantes. 
 
4- Houve  alguma  dificuldade  na  análise  dos  dados  devido  ao  tamanho  da  amostra  e  ao 
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Mais de 40 6% 17
Total 92% 273








União de Facto 5% 14
Total 92% 273





























Cuanza - Norte 1% 3
Luanda 3% 9








Ciências da Educação 53% 158
Direito 0% 1
Contabilidade e Gestão 39% 114
Total 92% 273
Omisso Sistema 8% 23
296
Válido














































Omisso Sistema 8% 23
100% 296
Válido




A qualidade do Ensino 68% 185
Prestígio do ISPOCAB 38% 105
Conselho de familiares 49% 133
Valor da propina 53% 146
Conselhos de amigos 15% 40
Localização geográfica 66% 179
Variedade de cursos 33% 91
Entre os fatores abaixo mencionados enumere 4 (quatro) que mais influenciaram a sua escolha 




















Muito bem informado/a 24% 70
Bem informado/a 38% 113
Pouco Informado/a 27% 80
Nada informado/a 3% 10
Total 92% 273
Omisso Sistema 8% 23
296
Considera que no acto da matrícula estava bem informado/a sobre a 































Omisso Sistema 7,8% 23
100% 296












































































































Reputação académica 1.00000 0.37546 0.20547 0.22061 0.17454 0.18765 0.12612 0.05572 0.03207 0.24957 0.19202 0.18260 0.14005 0.19489 0.15356 0.09786 0.01048 0.08592 0.11566 0.13149 0.16143 0.10387 0.12914 0.10074 0.06709
Reputação académica   <.0001 0.0006 0.0002 0.0038 0.0018 0.0373 0.3591 0.5978 <.0001 0.0014 0.0025 0.0206 0.0012 0.0111 0.1067 0.8631 0.1569 0.0563 0.0298 0.0075 0.0867 0.0329 0.0967 0.2693
Avaliação e reconhecimento do Mi 0.37546 1.00000 0.18067 0.19108 0.22635 0.24651 0.08839 0.02683 0.13031 0.27935 0.16497 0.24366 0.12232 0.23824 0.17341 0.17063 0.02245 0.23988 0.17797 0.26536 0.20489 0.14278 0.23198 0.19702 0.11104
Avaliação e reconhecimento do Ministério do 
Ensino Superior <.0001   0.0027 0.0015 0.0002 <.0001 0.1452 0.6589 0.0314 <.0001 0.0063 <.0001 0.0435 <.0001 0.0041 0.0047 0.7120 <.0001 0.0032 <.0001 0.0007 0.0183 0.0001 0.0011 0.0670
Localização 0.20547 0.18067 1.00000 0.19753 0.08644 0.11425 0.18111 0.23784 0.19031 0.18939 0.14101 0.24250 0.21244 0.11546 0.10295 0.14041 0.12430 0.08214 0.01535 0.16384 0.07519 0.07644 0.08063 0.07591 0.10358
Localização 0.0006 0.0027   0.0010 0.1543 0.0594 0.0027 <.0001 0.0016 0.0017 0.0198 <.0001 0.0004 0.0567 0.0896 0.0203 0.0401 0.1760 0.8007 0.0067 0.2155 0.2080 0.1841 0.2112 0.0876
Segurança no campus universitári 0.22061 0.19108 0.19753 1.00000 0.38863 0.27888 0.31450 0.07569 0.17139 0.26101 0.13650 0.12570 0.17191 0.36440 0.27081 0.22793 0.07635 0.24953 0.21494 0.27115 0.26318 0.25049 0.21208 0.22835 0.23539
Segurança no campus universitário 0.0002 0.0015 0.0010   <.0001 <.0001 <.0001 0.2125 0.0045 <.0001 0.0241 0.0379 0.0044 <.0001 <.0001 0.0001 0.2085 <.0001 0.0003 <.0001 <.0001 <.0001 0.0004 0.0001 <.0001
Infraestrutura e apoio (salas de 0.17454 0.22635 0.08644 0.38863 1.00000 0.26349 0.28858 -0.00632 0.08942 0.31888 0.12430 0.03297 0.20452 0.40267 0.24291 0.28285 0.05002 0.27040 0.26159 0.20593 0.28014 0.33243 0.32392 0.22123 0.26489
Infraestrutura e apoio (salas de aula, biblioteca, 
meios informá 0.0038 0.0002 0.1543 <.0001   <.0001 <.0001 0.9172 0.1406 <.0001 0.0401 0.5875 0.0007 <.0001 <.0001 <.0001 0.4104 <.0001 <.0001 0.0006 <.0001 <.0001 <.0001 0.0002 <.0001
Perceção da qualidade de serviço 0.18765 0.24651 0.11425 0.27888 0.26349 1.00000 0.25822 -0.02802 0.20353 0.39375 0.09797 0.05052 0.14026 0.34449 0.25091 0.24512 0.01026 0.20951 0.20580 0.31714 0.22228 0.24177 0.22156 0.23086 0.16950
Perceção da qualidade de serviço educacional 
prestada pela Insti 0.0018 <.0001 0.0594 <.0001 <.0001   <.0001 0.6448 0.0007 <.0001 0.1063 0.4057 0.0204 <.0001 <.0001 <.0001 0.8660 0.0005 0.0006 <.0001 0.0002 <.0001 0.0002 0.0001 0.0050
Atendimento pré -matrícula 0.12612 0.08839 0.18111 0.31450 0.28858 0.25822 1.00000 0.27864 0.33033 0.09725 0.25232 0.25399 0.25284 0.32320 0.25692 0.37438 0.14324 0.09750 0.23666 0.26893 0.17713 0.17817 0.17110 0.14039 0.18010
Atendimento pré -matrícula 0.0373 0.1452 0.0027 <.0001 <.0001 <.0001   <.0001 <.0001 0.1089 <.0001 <.0001 <.0001 <.0001 <.0001 <.0001 0.0179 0.1080 <.0001 <.0001 0.0033 0.0031 0.0046 0.0203 0.0028
Facilidade de entrada 0.05572 0.02683 0.23784 0.07569 -0.00632 -0.02802 0.27864 1.00000 0.27253 -0.00847 0.11624 0.18329 0.23768 0.04910 0.01776 0.12512 0.22245 0.05429 -0.07448 0.00062 -0.03902 -0.02703 -0.08737 0.03479 0.09795
Facilidade de entrada 0.3591 0.6589 <.0001 0.2125 0.9172 0.6448 <.0001   <.0001 0.8892 0.0551 0.0024 <.0001 0.4191 0.7702 0.0388 0.0002 0.3716 0.2199 0.9919 0.5209 0.6565 0.1499 0.5671 0.1063
Horários disponíveis 0.03207 0.13031 0.19031 0.17139 0.08942 0.20353 0.33033 0.27253 1.00000 0.20620 0.20588 0.25641 0.12184 0.08664 0.25864 0.26416 0.34929 0.10694 0.13253 0.11835 0.05756 0.11265 0.07615 0.07470 0.13547
Horários disponíveis 0.5978 0.0314 0.0016 0.0045 0.1406 0.0007 <.0001 <.0001   0.0006 0.0006 <.0001 0.0443 0.1534 <.0001 <.0001 <.0001 0.0778 0.0286 0.0508 0.3434 0.0631 0.2097 0.2186 0.0252
Reconhecimento da Instituição pe 0.24957 0.27935 0.18939 0.26101 0.31888 0.39375 0.09725 -0.00847 0.20620 1.00000 0.07329 0.03848 0.03942 0.30705 0.29056 0.27277 0.07411 0.17757 0.24615 0.25212 0.19377 0.21984 0.26712 0.21752 0.25665
Reconhecimento da Instituição pela comunidade 
como sendo de qual <.0001 <.0001 0.0017 <.0001 <.0001 <.0001 0.1089 0.8892 0.0006   0.2274 0.5266 0.5166 <.0001 <.0001 <.0001 0.2223 0.0032 <.0001 <.0001 0.0013 0.0003 <.0001 0.0003 <.0001
Valor da propina 0.19202 0.16497 0.14101 0.13650 0.12430 0.09797 0.25232 0.11624 0.20588 0.07329 1.00000 0.43437 0.26382 0.15121 0.10340 0.15254 0.17836 -0.01263 0.05506 0.09541 0.02843 0.00443 0.13335 0.08596 0.09996
Valor da propina 0.0014 0.0063 0.0198 0.0241 0.0401 0.1063 <.0001 0.0551 0.0006 0.2274   <.0001 <.0001 0.0124 0.0882 0.0116 0.0031 0.8355 0.3648 0.1158 0.6400 0.9419 0.0276 0.1567 0.0993
Modalidade de pagamento das prop 0.18260 0.24366 0.24250 0.12570 0.03297 0.05052 0.25399 0.18329 0.25641 0.03848 0.43437 1.00000 0.17890 0.06597 0.02857 0.11530 0.15549 -0.02319 0.14039 0.10075 -0.03830 0.08918 0.07680 0.07218 0.07474
Modalidade de pagamento das propinas 0.0025 <.0001 <.0001 0.0379 0.5875 0.4057 <.0001 0.0024 <.0001 0.5266 <.0001   0.0030 0.2774 0.6384 0.0571 0.0101 0.7029 0.0203 0.0967 0.5286 0.1417 0.2058 0.2346 0.2184
Taxa de aprovados em exames 0.14005 0.12232 0.21244 0.17191 0.20452 0.14026 0.25284 0.23768 0.12184 0.03942 0.26382 0.17890 1.00000 0.27913 0.12862 0.09248 0.20896 0.08215 0.11076 0.19476 0.10439 0.14880 0.19035 0.16855 0.28239
Taxa de aprovados em exames 0.0206 0.0435 0.0004 0.0044 0.0007 0.0204 <.0001 <.0001 0.0443 0.5166 <.0001 0.0030   <.0001 0.0336 0.1274 0.0005 0.1759 0.0677 0.0012 0.0851 0.0139 0.0016 0.0052 <.0001
Preocupação da Instituição com o 0.19489 0.23824 0.11546 0.36440 0.40267 0.34449 0.32320 0.04910 0.08664 0.30705 0.15121 0.06597 0.27913 1.00000 0.29653 0.36421 -0.00163 0.40093 0.23442 0.31276 0.40846 0.34408 0.25162 0.25870 0.30256
Preocupação da Instituição com os alunos 0.0012 <.0001 0.0567 <.0001 <.0001 <.0001 <.0001 0.4191 0.1534 <.0001 0.0124 0.2774 <.0001   <.0001 <.0001 0.9787 <.0001 <.0001 <.0001 <.0001 <.0001 <.0001 <.0001 <.0001
Variedade de cursos 0.15356 0.17341 0.10295 0.27081 0.24291 0.25091 0.25692 0.01776 0.25864 0.29056 0.10340 0.02857 0.12862 0.29653 1.00000 0.35208 0.28085 0.26762 0.24155 0.24742 0.21986 0.32286 0.25616 0.27037 0.20315
Variedade de cursos 0.0111 0.0041 0.0896 <.0001 <.0001 <.0001 <.0001 0.7702 <.0001 <.0001 0.0882 0.6384 0.0336 <.0001   <.0001 <.0001 <.0001 <.0001 <.0001 0.0003 <.0001 <.0001 <.0001 0.0007
Qualidade dos meios usados para 0.09786 0.17063 0.14041 0.22793 0.28285 0.24512 0.37438 0.12512 0.26416 0.27277 0.15254 0.11530 0.09248 0.36421 0.35208 1.00000 0.18046 0.22564 0.23717 0.18698 0.27750 0.33329 0.23430 0.22603 0.28295
Qualidade dos meios usados para divulgação dos 
cursos 0.1067 0.0047 0.0203 0.0001 <.0001 <.0001 <.0001 0.0388 <.0001 <.0001 0.0116 0.0571 0.1274 <.0001 <.0001   0.0028 0.0002 <.0001 0.0019 <.0001 <.0001 <.0001 0.0002 <.0001
Tempo de duração dos cursos 0.01048 0.02245 0.12430 0.07635 0.05002 0.01026 0.14324 0.22245 0.34929 0.07411 0.17836 0.15549 0.20896 -0.00163 0.28085 0.18046 1.00000 0.16014 0.09394 0.06254 0.01500 0.16036 0.06301 0.08363 0.18031
Tempo de duração dos cursos 0.8631 0.7120 0.0401 0.2085 0.4104 0.8660 0.0179 0.0002 <.0001 0.2223 0.0031 0.0101 0.0005 0.9787 <.0001 0.0028   0.0080 0.1215 0.3032 0.8052 0.0079 0.2996 0.1682 0.0028
Importância do compromisso da In 0.08592 0.23988 0.08214 0.24953 0.27040 0.20951 0.09750 0.05429 0.10694 0.17757 -0.01263 -0.02319 0.08215 0.40093 0.26762 0.22564 0.16014 1.00000 0.23939 0.28828 0.35442 0.25165 0.21515 0.19068 0.23580
Importância do compromisso da Instituição com a 
inovação 0.1569 <.0001 0.1760 <.0001 <.0001 0.0005 0.1080 0.3716 0.0778 0.0032 0.8355 0.7029 0.1759 <.0001 <.0001 0.0002 0.0080   <.0001 <.0001 <.0001 <.0001 0.0003 0.0015 <.0001
Nível de formação dos docentes 0.11566 0.17797 0.01535 0.21494 0.26159 0.20580 0.23666 -0.07448 0.13253 0.24615 0.05506 0.14039 0.11076 0.23442 0.24155 0.23717 0.09394 0.23939 1.00000 0.46662 0.18628 0.29103 0.22588 0.12841 0.19004
Nível de formação dos docentes 0.0563 0.0032 0.8007 0.0003 <.0001 0.0006 <.0001 0.2199 0.0286 <.0001 0.3648 0.0203 0.0677 <.0001 <.0001 <.0001 0.1215 <.0001   <.0001 0.0020 <.0001 0.0002 0.0339 0.0016
Experiência profissional do corp 0.13149 0.26536 0.16384 0.27115 0.20593 0.31714 0.26893 0.00062 0.11835 0.25212 0.09541 0.10075 0.19476 0.31276 0.24742 0.18698 0.06254 0.28828 0.46662 1.00000 0.26273 0.21715 0.24938 0.23945 0.26033
Experiência profissional do corpo docente 0.0298 <.0001 0.0067 <.0001 0.0006 <.0001 <.0001 0.9919 0.0508 <.0001 0.1158 0.0967 0.0012 <.0001 <.0001 0.0019 0.3032 <.0001 <.0001   <.0001 0.0003 <.0001 <.0001 <.0001
Eventos escolares (intercâmbio c 0.16143 0.20489 0.07519 0.26318 0.28014 0.22228 0.17713 -0.03902 0.05756 0.19377 0.02843 -0.03830 0.10439 0.40846 0.21986 0.27750 0.01500 0.35442 0.18628 0.26273 1.00000 0.45165 0.26581 0.26902 0.29157
Eventos escolares (intercâmbio com outras 
universidades) 0.0075 0.0007 0.2155 <.0001 <.0001 0.0002 0.0033 0.5209 0.3434 0.0013 0.6400 0.5286 0.0851 <.0001 0.0003 <.0001 0.8052 <.0001 0.0020 <.0001   <.0001 <.0001 <.0001 <.0001
Ambiente académico 0.10387 0.14278 0.07644 0.25049 0.33243 0.24177 0.17817 -0.02703 0.11265 0.21984 0.00443 0.08918 0.14880 0.34408 0.32286 0.33329 0.16036 0.25165 0.29103 0.21715 0.45165 1.00000 0.23439 0.19129 0.23937
Ambiente académico 0.0867 0.0183 0.2080 <.0001 <.0001 <.0001 0.0031 0.6565 0.0631 0.0003 0.9419 0.1417 0.0139 <.0001 <.0001 <.0001 0.0079 <.0001 <.0001 0.0003 <.0001   <.0001 0.0015 <.0001
Valor do diploma da Instituição 0.12914 0.23198 0.08063 0.21208 0.32392 0.22156 0.17110 -0.08737 0.07615 0.26712 0.13335 0.07680 0.19035 0.25162 0.25616 0.23430 0.06301 0.21515 0.22588 0.24938 0.26581 0.23439 1.00000 0.31815 0.26800
Valor do diploma da Instituição no mercado de 
trabalho 0.0329 0.0001 0.1841 0.0004 <.0001 0.0002 0.0046 0.1499 0.2097 <.0001 0.0276 0.2058 0.0016 <.0001 <.0001 <.0001 0.2996 0.0003 0.0002 <.0001 <.0001 <.0001   <.0001 <.0001
Empregabilidade do curso escolhi 0.10074 0.19702 0.07591 0.22835 0.22123 0.23086 0.14039 0.03479 0.07470 0.21752 0.08596 0.07218 0.16855 0.25870 0.27037 0.22603 0.08363 0.19068 0.12841 0.23945 0.26902 0.19129 0.31815 1.00000 0.19533
Empregabilidade do curso escolhido 0.0967 0.0011 0.2112 0.0001 0.0002 0.0001 0.0203 0.5671 0.2186 0.0003 0.1567 0.2346 0.0052 <.0001 <.0001 0.0002 0.1682 0.0015 0.0339 <.0001 <.0001 0.0015 <.0001   0.0012
Facilitação de estágios 0.06709 0.11104 0.10358 0.23539 0.26489 0.16950 0.18010 0.09795 0.13547 0.25665 0.09996 0.07474 0.28239 0.30256 0.20315 0.28295 0.18031 0.23580 0.19004 0.26033 0.29157 0.23937 0.26800 0.19533 1.00000











  Eigenvalue Difference Proportion Cumulative
1 5.65306822 3.49306659 0.2261 0.2261
2 2.16000164 0.67397035 0.0864 0.3125
3 1.48603129 0.28471565 0.0594 0.3720
4 1.20131564 0.07972726 0.0481 0.4200
5 1.12158838 0.05166429 0.0449 0.4649
6 1.06992408 0.04336062 0.0428 0.5077
7 1.02656346 0.05265390 0.0411 0.5487
8 0.97390956 0.10445573 0.0390 0.5877
9 0.86945383 0.03811605 0.0348 0.6225
10 0.83133778 0.02343345 0.0333 0.6557
11 0.80790434 0.03320166 0.0323 0.6880
12 0.77470268 0.03101811 0.0310 0.7190
13 0.74368456 0.04548317 0.0297 0.7488
14 0.69820139 0.00741071 0.0279 0.7767
15 0.69079068 0.04221760 0.0276 0.8043
16 0.64857308 0.07114360 0.0259 0.8303
17 0.57742948 0.02909544 0.0231 0.8534
18 0.54833404 0.00540742 0.0219 0.8753
19 0.54292662 0.03876183 0.0217 0.8970
20 0.50416479 0.01420726 0.0202 0.9172
21 0.48995754 0.04062966 0.0196 0.9368
22 0.44932787 0.04092060 0.0180 0.9548
23 0.40840727 0.04106717 0.0163 0.9711
24 0.36734010 0.01227841 0.0147 0.9858
















1 2 3 4 5 6 7
Reputação académica ,361 ,093 ,573 -,040 ,241 ,077 -,001
Avaliação e reconhecimento do Ministério  ,459 ,013 ,513 -,162 ,118 ,225 ,139
Localização ,316 ,381 ,203 ,030 ,382 ,007 ,248
Segurança no campus universitário ,570 -,022 ,071 ,103 ,119 -,257 -,041
Infraestrutura e apoio (salas de aula,  ,583 -,192 ,032 ,174 -,001 -,141 -,225
Perceção da qualidade de serviço  ,534 -,138 ,156 -,220 ,085 -,243 -,092
Atendimento pré -matrícula ,525 ,337 -,147 ,093 -,143 -,492 -,108
Facilidade de entrada ,152 ,586 -,214 ,197 ,361 -,118 ,203
Horários disponíveis ,378 ,473 -,268 -,409 ,075 -,068 -,041
Reconhecimento da Instituição pela 
comunidade como sendo de qualidade
,531 -,152 ,180 -,375 ,234 ,030 -,113
Valor da propina ,306 ,508 ,256 ,107 -,323 ,095 -,296
Modalidade de pagamento das propinas ,273 ,582 ,296 -,040 -,302 ,048 -,020
Taxa de aprovados em exames ,397 ,325 -,006 ,521 -,115 ,164 ,113
Preocupação da Instituição com os alunos
,655 -,191 ,010 ,279 ,091 -,197 -,032
Variedade de cursos ,555 -,045 -,252 -,308 ,046 ,151 -,149
Qualidade dos meios usados para 
divulgação dos cursos
,572 ,037 -,269 -,125 ,053 -,141 -,265
Tempo de duração dos cursos ,272 ,412 -,456 -,211 ,002 ,431 ,077
Importância do compromisso da 
Instituição com a inovação
,493 -,252 -,170 ,034 ,179 ,139 ,365
Nível de formação dos docentes ,485 -,157 -,017 -,252 -,507 -,140 ,364
Experiência profissional do corpo docente
,554 -,125 ,090 -,081 -,306 -,094 ,501
Eventos escolares (intercâmbio com 
outras universidades)
,531 -,350 -,090 ,231 ,128 ,055 ,022
Ambiente académico ,541 -,232 -,229 ,024 -,028 ,040 -,051
Valor do diploma da Instituição no 
mercado de trabalho
,505 -,189 ,083 ,073 -,217 ,327 -,229
Empregabilidade do curso escolhido ,459 -,129 ,009 ,095 ,008 ,312 -,200














  Factor1 Factor2 Factor3 Factor4 Factor5 Factor6 Factor7
Reputação académica 0.07552 0.12860 0.67901 -0.09301 0.17365 -0.01551 0.10380
Avaliação e reconhecimento do Ministério do Ensino Superior 0.17912 0.01383 0.70198 0.02934 0.13840 0.19561 0.02594
Localização 0.00886 0.07284 0.41911 0.09574 0.08658 0.02384 0.54398
Segurança no campus universitário 0.22992 0.53193 0.21025 0.01720 0.04357 0.12570 0.15762
Infraestrutura e apoio (salas de aula, biblioteca, meios informá 0.41385 0.52759 0.13042 -0.01660 0.06716 0.05204 -0.06615
Insti 0.08229 0.50819 0.35249 0.14283 -0.03076 0.17795 -0.09468
Atendimento pré -matrícula 0.01835 0.65319 -0.13658 0.17014 0.34271 0.18684 0.26084
Facilidade de entrada -0.04443 0.09598 -0.04609 0.19517 0.09856 -0.10315 0.75146
Horários disponíveis -0.11515 0.22234 0.06685 0.67667 0.17920 0.08356 0.23140
de qual 0.14749 0.31892 0.53873 0.30940 -0.11055 0.07348 -0.13830
Valor da propina 0.10087 0.11186 0.11761 0.09383 0.76239 -0.04493 0.03096
Modalidade de pagamento das propinas -0.07016 0.01723 0.20027 0.13441 0.69551 0.15832 0.15768
Taxa de aprovados em exames 0.46469 0.03528 -0.04304 -0.09449 0.41244 0.09506 0.42520
Preocupação da Instituição com os alunos 0.46218 0.55506 0.14516 -0.08435 -0.02366 0.15342 0.13177
Variedade de cursos 0.32135 0.24600 0.14883 0.55469 -0.03815 0.10013 -0.10137
Qualidade dos meios usados para divulgação dos cursos 0.25182 0.51643 0.01260 0.42071 0.04699 0.01667 0.00163
Tempo de duração dos cursos 0.23974 -0.23297 -0.08464 0.69375 0.14647 0.05479 0.25179
Importância do compromisso da Instituição com a inovação 0.45028 0.08567 0.17280 0.13529 -0.32692 0.33906 0.20407
Nível de formação dos docentes 0.11185 0.18981 0.03113 0.14243 0.09294 0.79172 -0.16534
Experiência profissional do corpo docente 0.21157 0.16596 0.18141 0.01533 0.04095 0.76097 0.06736
Eventos escolares (intercâmbio com outras universidades) 0.56800 0.30185 0.12032 -0.03293 -0.20208 0.12075 0.03412
Ambiente académico 0.46451 0.31252 0.01162 0.21118 -0.09644 0.18127 -0.06182
Valor do diploma da Instituição no mercado de trabalho 0.56516 0.10875 0.18657 0.09824 0.22149 0.08283 -0.27945
Empregabilidade do curso escolhido 0.53017 0.10572 0.19745 0.13902 0.09615 -0.04330 -0.10974















  Factor1 Factor2 Factor3 Factor4 Factor5
Reputação académica 0,115 -0,111 0,676 0,193 -0,087
Avaliação e reconhecimento do Ministério do Ensino Superior 0,170 -0,017 0,668 0,166 0,106
Localização 0,095 0,187 0,426 0,231 -0,393
Segurança no campus universitário 0,487 0,115 0,290 0,141 -0,028
Infraestrutura e apoio (salas de aula, biblioteca, meios informá 0,594 0,015 0,187 0,101 0,101
Perceção da qualidade de serviço educacional prestada pela Insti 0,338 0,181 0,445 -0,021 0,196
Atendimento pré -matrícula 0,336 0,362 0,021 0,443 -0,006
Facilidade de entrada 0,056 0,361 -0,011 0,278 -0,609
Horários disponíveis -0,010 0,743 0,159 0,179 -0,038
Reconhecimento da Instituição pela comunidade como sendo de qual 0,278 0,262 0,581 -0,152 0,161
Valor da propina 0,003 0,096 0,150 0,706 0,058
Modalidade de pagamento das propinas -0,124 0,179 0,233 0,698 0,076
Taxa de aprovados em exames 0,405 0,013 -0,084 0,572 -0,222
Preocupação da Instituição com os alunos 0,708 0,005 0,197 0,106 -0,008
Variedade de cursos 0,367 0,513 0,178 -0,076 0,187
Qualidade dos meios usados para divulgação dos cursos 0,434 0,462 0,108 0,041 0,066
Tempo de duração dos cursos 0,057 0,667 -0,128 0,159 -0,083
Importância do compromisso da Instituição com a inovação 0,545 0,170 0,129 -0,161 0,017
Nível de formação dos docentes 0,283 0,216 0,074 0,185 0,643
Experiência profissional do corpo docente 0,393 0,116 0,195 0,217 0,422
Eventos escolares (intercâmbio com outras universidades) 0,679 -0,022 0,103 -0,101 0,022
Ambiente académico 0,566 0,217 0,027 0,051 0,173
Valor do diploma da Instituição no mercado de trabalho 0,458 -0,005 0,145 0,167 0,303
Empregabilidade do curso escolhido 0,444 0,056 0,155 0,071 0,081



















































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































20 CL24 CL47 31 0,0084 0,418 0,46 -7,7 9,6 4,7  
19 CL28 CL57 21 0,0087 0,409 0,453 -8 9,8 3,1  
18 CL50 CL45 16 0,009 0,4 0,445 -8 10 4,4  
17 CL59 CL118 8 0,009 0,391 0,438 -8,3 10,3 4,1  
16 CL26 CL37 24 0,0091 0,382 0,43 -8,6 10,6 3,2  
15 CL40 CL18 24 0,0098 0,372 0,422 -9 10,9 3,8  
14 CL17 CL34 18 0,0101 0,362 0,413 -9,4 11,3 3,5  
13 CL27 CL15 61 0,0106 0,351 0,404 -9,7 11,7 5,1  
12 CL29 CL30 26 0,0109 0,341 0,395 -10 12,3 3,8  
11 CL23 CL19 34 0,0126 0,328 0,385 -9,7 12,8 4,2  
10 CL14 CL11 52 0,0148 0,313 0,374 -11 13,3 4,5  
9 CL21 CL20 53 0,0164 0,297 0,362 -11 13,9 7,8  
8 CL13 CL33 84 0,0167 0,28 0,349 -11 14,7 8,1  
7 CL16 CL38 30 0,0167 0,263 0,334 -11 15,8 5,4  
6 CL22 CL25 28 0,0168 0,247 0,318 -10 17,5 6,7  
5 CL10 CL6 80 0,0198 0,227 0,298 -9,6 19,7 5,9  
4 CL12 CL7 56 0,0221 0,205 0,273 -8,6 23,1 6,5  
3 CL9 CL8 137 0,0278 0,177 0,24 -7,3 29 12,1  
2 CL5 CL4 136 0,0431 0,134 0,177 -4,7 41,8 11,9  












Label Fator N Mean Std Dev
Importância do compromisso da Instituição com a inovação 75 3,987 0,979
Eventos escolares (intercâmbio com outras universidades) 75 3,293 1,271
Ambiente académico 75 3,533 1,044
Valor do diploma da Instituição no mercado de trabalho 75 4,027 0,930
Empregabilidade do curso escolhido 75 3,960 0,992
Facilitação de estágios 75 3,627 1,124
Segurança no campus universitário 75 3,733 1,070
Infraestrutura e apoio (salas de aula, biblioteca, meios informá 75 3,733 1,266
Perceção da qualidade de serviço educacional prestada pela Insti 75 3,987 0,993
Atendimento pré -matrícula 75 3,373 1,112
Preocupação da Instituição com os alunos 75 3,267 1,223
Qualidade dos meios usados para divulgação dos cursos 75 3,240 0,970
Nível de formação dos docentes 75 4,200 1,000
Experiência profissional do corpo docente 75 4,253 0,824
Reputação académica 75 3,640 1,022
Avaliação e reconhecimento do Ministério do Ensino Superior 75 4,040 0,951
Reconhecimento da Instituição pela comunidade como sendo de qual 75 4,307 0,885
Valor da propina 75 1,800 0,900
Modalidade de pagamento das propinas 75 2,680 1,317
Taxa de aprovados em exames 75 2,773 1,169
Horários disponíveis 75 3,560 1,142
Variedade de cursos 75 3,787 1,094
Tempo de duração dos cursos 75 3,547 0,990
Localização 75 3,720 1,047















Frequência Percentagem Acumulado Acumulado
Masculino 31 41,33 31 41,33
Feminino 44 58,67 75 100
Até 20 anos 19 25,33 19 25,33
21-25 27 36 46 61,33
26-30 9 12 55 73,33
31-35 11 14,67 66 88
36-40 2 2,67 68 90,67
Mais de 40 anos 7 9,33 75 100
Solteiro/a 59 78,67 59 78,67
Casado/a 13 17,33 72 96
União de facto 3 4 75 100
Ciência de Educação 51 68 51 68
Direito 1 1,33 52 69,33
Contabilidade 23 30,67 75 100
1 57 76 57 76
2 17 22,67 74 98,67
3 1 1,33 75 100
1 25 33,33 25 33,33
2 50 66,67 75 100
1 31 41,33 31 41,33
2 44 58,67 75 100
A qualidade de ensino 1 48 64,00% 48 100
Prestígio do ISPOCAB 1 29 38,67% 29 100
Conselho de familiares 1 34 45,33% 34 100
Valor da propina 1 29 38,67% 29 100
Conselhos de amigos 1 8 10,67% 8 100
Localização geográfica 1 41 54,67% 41 100
Variedade de cursos 1 27 36,00% 27 100
Muito bem informado/a 19 25,33 19 25,33
Bem informado/a 32 42,67 51 68
Pouco Informado/a 21 28 72 96
Nada informado/a 3 4 75 100
Quais foram as 4 (quatro) principais vias de informação que teve
Amigos Sim 33 100 33 100
Familiares Sim 36 100 36 100
Comunicação Social Sim 18 100 18 100
Pesquisa na Internet Sim 8 100 8 100
Ex Estudantes do ISPOCAB Sim 51 100 51 100
Folhetos da Instituição Sim 33 100 33 100
Redes Sociais Sim 10 100 10 100
Professores da Instiuição Sim 20 100 20 100
Recomendaria o ISPOCAB a um amigo Sim 55 73,33 55 73,33
Não 3 4 58 77,33
Talvez 17 22,67 75 100
Pretende continuar a sua formação Sim 61 81,33 61 81,33
Não 2 2,67 63 84


















Label Fator N Mean Std Dev
Importância do compromisso da Instituição com a inovação 122 4,139 0,875
Eventos escolares (intercâmbio com outras universidades) 122 3,828 1,111
Ambiente académico 122 4,008 0,733
Valor do diploma da Instituição no mercado de trabalho 122 4,320 0,874
Empregabilidade do curso escolhido 122 4,344 0,780
Facilitação de estágios 122 4,156 1,004
Segurança no campus universitário 122 4,172 0,924
Infraestrutura e apoio (salas de aula, biblioteca, meios informá 122 4,434 0,823
Perceção da qualidade de serviço educacional prestada pela Insti 122 4,385 0,649
Atendimento pré -matrícula 122 4,295 0,735
Preocupação da Instituição com os alunos 122 4,164 0,912
Qualidade dos meios usados para divulgação dos cursos 122 4,066 0,916
Nível de formação dos docentes 122 4,500 0,659
Experiência profissional do corpo docente 122 4,410 0,713
Avaliação e reconhecimento do Ministério do Ensino Superior 122 4,516 0,592
Reputação académica 122 4,262 0,801
Reconhecimento da Instituição pela comunidade como sendo de qual 122 4,525 0,633
Valor da propina 122 3,869 1,157
Modalidade de pagamento das propinas 122 4,049 1,003
Taxa de aprovados em exames 122 3,574 1,239
Horários disponíveis 122 4,328 0,787
Variedade de cursos 122 4,393 0,722
Tempo de duração dos cursos 122 4,213 0,815
Localização 122 4,328 0,867
















Frequência Percentagem Acumulado Acumulado
Masculino 49 40,16 49 40,16
Feminino 73 60 122 100
Até 20 anos 34 27,87 34 27,87
21-25 40 32,79 74 60,66
26-30 19 15,57 93 76,23
31-35 19 15,57 112 91,8
36-40 3 2,46 115 94,26
Mais de 40 anos 7 5,74 122 100
Solteiro/a 104 85,25 104 85,25
Casado/a 9 7,38 113 92,62
União de facto 9 7,38 122 100
Ciências da Educação 67 54,92 67 54,92
Contabilidade e Gestão 55 45,08 122 100
Manhã 81 66,39 81 66,39
Tarde 41 33,61 122 100
Sim 48 39,34 48 39,34
Não 74 60,66 122 100
Sim 49 40,16 49 40,16
Não 73 59,84 122 100
Entre os fatores abaixo mencionados enumere 4 (quatro) que mais
influenciaram a sua escolha no momento da candidatura
A qualidade de ensino Sim 91 74,59% 91 100
Prestígio do ISPOCAB Sim 54 44,26% 54 100
Conselho de familiares Sim 59 48,36% 59 100
Valor da propina Sim 70 57,38% 70 100
Conselhos de amigos Sim 14 11,48% 14 100
Localização geográfica Sim 80 65,57% 80 100
Variedade de cursos Sim 43 35,25% 43 100
Muito bem informado/a 33 27,05 33 27,05
Bem informado/a 55 45,08 88 72,13
Pouco Informado/a 34 27,87 122 100
Nada informado/a 68 100 68 100
Quais foram as 4 (quatro) principais vias de informação que teve
Amigos Sim 74 61% 74 100
Familiares Sim 47 39% 47 100
Comunicação Social Sim 13 11% 13 100
Pesquisa na Internet Sim 74 61% 74 100
Ex Estudantes do ISPOCAB Sim 61 50% 61 100
Folhetos da Instituição Sim 20 16% 20 100
Redes Sociais Sim 21 17% 21 100
Sim 92 75,41 92 75,41
Não 5 4,1 97 79,51
Talvez 25 20,49 122 100
Sim 102 83,61 102 83,61
Não 2 1,64 104 85,25




















Label Fator N Mean Std Dev
Importância do compromisso da Instituição com a inovação 50 2,720 1,246
Eventos escolares (intercâmbio com outras universidades) 50 2,000 0,969
Ambiente académico 50 2,740 1,046
Valor do diploma da Instituição no mercado de trabalho 50 3,840 0,792
Empregabilidade do curso escolhido 50 3,620 1,008
Facilitação de estágios 50 3,240 1,379
Segurança no campus universitário 50 3,420 1,071
Infraestrutura e apoio (salas de aula, biblioteca, meios informá 50 2,900 1,418
Perceção da qualidade de serviço educacional prestada pela Insti 50 3,660 0,917
Atendimento pré -matrícula 50 3,660 1,118
Preocupação da Instituição com os alunos 50 2,200 1,125
Qualidade dos meios usados para divulgação dos cursos 50 3,000 1,107
Nível de formação dos docentes 50 3,800 0,857
Experiência profissional do corpo docente 50 3,940 0,843
Reputação académica 50 3,760 1,061
Avaliação e reconhecimento do Ministério do Ensino Superior 50 4,040 0,727
Reconhecimento da Instituição pela comunidade como sendo de qual 50 3,740 0,944
Valor da propina 50 3,760 1,080
Modalidade de pagamento das propinas 50 4,220 0,764
Taxa de aprovados em exames 50 3,140 1,143
Horários disponíveis 50 3,980 0,795
Variedade de cursos 50 3,680 1,039
Tempo de duração dos cursos 50 4,000 1,069
Localização 50 3,920 0,922
















Frequência Percentagem Acumulado Acumulado
Masculino 27 54 27 54
Feminino 23 46 50 100
Até 20 anos 10 20 10 20
21-25 26 52 36 72
26-30 6 12 42 84
31-35 4 8 46 92
36-40 2 4 48 96
Mais de 40 anos 2 4 50 100
Solteiro/a 41 82 41 82
Casado/a 7 14 48 96
União de facto 2 4 50 100
Ciências da Educação 25 50 25 50
Contabilidade e Gestão 25 50 50 100
Manhã 40 80 40 80
Tarde 10 20 50 100
Sim 16 32 16 32
Não 34 68 50 100
Sim 20 40 20 40
Não 30 60 50 100
Entre os fatores abaixo mencionados enumere 4 (quatro) que mais
influenciaram a sua escolha no momento da candidatura
A qualidade de ensino Sim 30 60% 30 100
Prestígio do ISPOCAB Sim 16 32% 16 100
Conselho de familiares Sim 23 46% 23 100
Valor da propina Sim 32 64% 32 100
Conselhos de amigos Sim 9 18% 9 100
Localização geográfica Sim 40 80% 40 100
Variedade de cursos Sim 13 26% 13 100
Muito bem informado/a 14 28 14 28
Bem informado/a 20 40 34 68
Pouco Informado/a 14 28 48 96
Nada informado/a 2 4 50 100
Quais foram as 4 (quatro) principais vias de informação que teve
Amigos Sim 35 70% 35 100
Familiares Sim 29 58% 29 100
Comunicação social Sim 13 26% 13 100
Pesquisa na Internet Sim 3 6% 3 100
Ex-estudantes do ISPOCAB Sim 32 64% 32 100
Folhetos da Instituição Sim 21 42% 21 100
Redes socias Sim 3 6% 3 100
Professores da Instituição Sim 14 28% 14 100
Sim  32 64 32 64
Não  1 2 33 66
Talvez 16 32 49 98
Sim  41 82 41 82
Não  2 4 43 86




















Label Fator N Mean Std Dev
Importância do compromisso da Instituição com a inovação 26 2,346 1,198
Eventos escolares (intercâmbio com outras universidades) 26 2,000 1,265
Ambiente académico 26 2,654 1,164
Valor do diploma da Instituição no mercado de trabalho 26 3,077 1,164
Empregabilidade do curso escolhido 26 3,462 1,240
Facilitação de estágios 26 2,731 1,373
Segurança no campus universitário 26 1,962 1,113
Infraestrutura e apoio (salas de aula, biblioteca, meios informá 26 2,115 1,275
Perceção da qualidade de serviço educacional prestada pela Insti 26 3,192 1,132
Atendimento pré -matrícula 26 2,231 1,275
Preocupação da Instituição com os alunos 26 1,500 0,762
Qualidade dos meios usados para divulgação dos cursos 26 2,385 1,169
Nível de formação dos docentes 26 3,346 1,164
Experiência profissional do corpo docente 26 2,615 1,098
Reputação académica 26 3,231 1,275
Avaliação e reconhecimento do Ministério do Ensino Superior 26 3,538 1,303
Reconhecimento da Instituição pela comunidade como sendo de qual 26 3,462 1,303
Valor da propina 26 2,423 1,447
Modalidade de pagamento das propinas 26 2,923 1,197
Taxa de aprovados em exames 26 1,962 1,148
Horários disponíveis 26 3,385 1,235
Variedade de cursos 26 3,115 1,275
Tempo de duração dos cursos 26 3,500 1,241
Localização 26 3,423 1,391





















Frequência Percentagem Acumulado Acumulado
Masculino 10 38 10 38
Feminino 16 62 26 100
Até 20 anos 3 12 3 12
21-25 15 58 18 69
26-30 4 15 22 85
31-35 1 4 23 88
36-40 2 8 25 96
Mais de 40 anos 1 4 26 100
Solteiro/a 23 88 23 88
Casado/a 3 12 26 100
Ciências da Educação 15 58 15 58
Contabilidade e Gestão 11 42 26 100
Manhã 24 92 24 92
Tarde 1 4 25 96
Noite 1 4 26 100
Sim 13 50 13 50
Não 13 50 26 100
Sim 7 27 7 27
Não 19 73 26 100
Entre os fatores abaixo mencionados enumere 4 (quatro) que mais
influenciaram a sua escolha no momento da candidatura
A qualidade de ensino Sim 16 62% 16 100
Prestígio do ISPOCAB Sim 6 23% 6 100
Conselho de familiares Sim 17 65% 17 100
Valor da propina Sim 15 58% 15 100
Conselhos de amigos Sim 9 35% 9 100
Localização geográfica Sim 18 69% 18 100
Variedade de cursos Sim 8 31% 8 100
Muito bem informado/a 4 15 4 15
Bem informado/a 6 23 10 38
Pouco Informado/a 11 42 21 81
Nada informado/a 5 19 26 100
Quais foram as 4 (quatro) principais vias de informação que teve
Amigos Sim 13 50% 13 100
Familiares Sim 14 54% 14 100
Comunicação social Sim 9 35% 9 100
Pesquisa na Internet Sim 2 8% 2 100
Ex-estudantes do ISPOCAB Sim 17 65% 17 100
Folhetos da Instituição Sim 13 50% 13 100
Redes socias Sim 6 23% 6 100
Professores da Instituição Sim 11 42% 11 100
Sim  14 54 14 54
Não  4 15 18 69
Talvez 8 31 26 100
Sim 20 77 20 77
Não 1 4 21 81















































































































































































































parte  de  uma  Dissertação  de  Mestrado  na  qual  o  objetivo  principal  do  trabalho  de 
investigação científica é analisar o Valor da Marca em Instituições do Ensino Superior 










3. Não  deixe  nenhuma  questão  por  responder,  pois  invalidará  o  questionário  e  o 
mesmo perderá interesse para o estudo. 











































































































DT D N C CT




1 2 3 4 5
2 Avaliação e reconhecimento do Ministério do Ensino Superior  1 2 3 4 5
3 Localização  1 2 3 4 5




1 2 3 4 5
6 Perceção da qualidade de serviço educacional prestada pela Instituição 1 2 3 4 5
7 Atendimento pré -matrícula 1 2 3 4 5
8 Facilidade de entrada 1 2 3 4 5




1 2 3 4 5
11 Valor da propina
12 Modalidade de pagamento das propinas 1 2 3 4 5
13 Taxa de aprovados em exames  1 2 3 4 5
14 Preocupação da Instituição com os alunos  1 2 3 4 5
15 Variedade de cursos  1 2 3 4 5
16 Qualidade dos meios usados para divulgação dos cursos 1 2 3 4 5
17 Tempo de duração dos cursos  1 2 3 4 5
18 Importância do compromisso da Instituição com a inovação  1 2 3 4 5
19  Nível de formação dos docentes  1 2 3 4 5
20 Experiência profissional do corpo docente  1 2 3 4 5
21 Eventos escolares (intercâmbio com outras universidades) 1 2 3 4 5
22 Ambiente académico  1 2 3 4 5
23 Valor do diploma da Instituição no mercado de trabalho 1 2 3 4 5
24 Empregabilidade do curso escolhido 1 2 3 4 5







Instituições  de  Ensino  Superior,  que  não  foi  mencionado  neste  questionário  e  que 
considera relevante? 
________________________________________________________________________
________________________________________________________________________
________________________________________________________________________
________________________________________________________________________ 
Por favor verifique se respondeu a todas as questões. 
Obrigada pela colaboração! 
 
